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RESUMEN

El presente trabajo investigativo, abarca el comercio electrónico y la distribución logística de sus
productos como eje central de desarrollo, mediante el cual se presenta la propuesta de integración
entre estos dos temas, con el fin de diferenciar las operaciones de comercio electrónico que realizan
las empresas de cosméticos y belleza en la ciudad de Bogotá. Teniendo en cuenta los antecedentes
pertenecientes al sector, así mismo herramientas de orden estadístico y análisis cualitativo, que
permiten proponer nuevas metodologías de experiencia que resulten significativas para los clientes
de comercio electrónico. Por lo anterior, se evidenciaron conclusiones y recomendaciones que las
empresas de cosméticos y belleza en la ciudad de Bogotá, puedan utilizar para mejorar sus procesos
logísticos y de experiencia.

Palabras clave: comercio electrónico; distribución logística; integración; diferenciación;
cosméticos.

ABSTRACT

The present research work covers electronic commerce and the logistic distribution of its products
as the central axis of development, through which the proposal for integration between these two
topics is presented, with the aim of differentiating the electronic commerce operations carried out
by cosmetics and beauty companies in Bogotá. Taking into account the background of the sector,
as well as statistical tools and qualitative analysis, which allow us to propose new methodologies
of experience that are significant for e-commerce customers. As a result, conclusions and
recommendations were made that the cosmetic and beauty companies in Bogotá could use to
improve their logistics and experience processes.

Keywords: e-commerce; logistics distribution; integration; differentiation; cosmetics.
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INTRODUCCIÓN

El e-commerce en Colombia presenta crecimientos significativos desde la última década
transformando la economía tradicional en una realidad digital que según la Cámara de
Comercio Electrónico (CCE) representó el 4,08% del PIB de 2015, con un total de 49
millones de transacciones no presenciales (CCE, 2016). Por lo tanto, esto demuestra la nueva
interactividad y retos que posee la industria de mensajería y transporte junto a la categoría
con mayor expectativa y crecimiento en el comercio electrónico en Colombia: la belleza (The
Cocktail Analysis, 2013).

Sin embargo, es necesario contrarrestar las deficiencias postventa que poseen los
compradores de productos de belleza en línea, ya que a medida que crecen las operaciones de
e-commerce, según el Observatorio de Compra Online 2016 y el análisis de Compra online
en Colombia 2013 realizados por The Cocktail Analysis, se presenta un problema fundamental
de logística que abarca: demoras en la entrega de productos, procesos de devolución
complicados y en casos el producto no llega. Debido a esto, se evidencia una deficiencia de
las empresas pertenecientes a la industria de mensajería y transporte que utilizan del sector
belleza en Bogotá y que no han podido solucionar completamente para ofrecer una
experiencia plena al consumidor en línea. De facto, este problema se refleja en opiniones
provenientes de empresas grandes de logística e investigaciones acerca del problema en
particular publicadas en los dos últimos años, en donde concuerdan que el mayor reto actual
del e-commerce es la logística del mismo abarcando: disponibilidad de inventario,
acompañamiento al usuario y la logística inversa de la operación. (TCC, 2016) (Campos
Saldaña, J. L., 2017).

Por lo anterior, es necesario desarrollar estrategias logísticas para afianzar la experiencia del
consumidor de productos de belleza en las operaciones del comercio electrónico en Bogotá,
5

con base en un estudio cualitativo y cuantitativo que representa las experiencias de los
compradores en línea y la relación calidad-precio de los productos de belleza
respectivamente. Con el fin de establecer nuevos métodos de integración entre las empresas
de mensajería y transporte, para ofrecer una nueva experiencia de compra para el usuario en
línea.

¿Cómo se podrían mejorar los procesos de distribución y mensajería por medio de e-commerce
para empresas del sector Cosméticos en Bogotá?

Partiendo de esta incógnita se establece como objetivo general: proponer un modelo de distribución
y transporte eficiente con garantías ex-venta y postventa para empresas pymes pertenecientes al
sector de cosméticos y belleza en Bogotá que tengan actividad de comercio electrónico en los
últimos tres años.
Para desarrollar dicho objetivo, se plantean tres objetivos específicos:

-

Evaluar la proyección del sector de Cosméticos en la ciudad de Bogotá en cuanto a
transacciones por comercio electrónico y los diferentes métodos de entrega, utilizados
por las empresas de mensajería y transporte en la ciudad de Bogotá.

-

Describir la aplicación de los procesos logísticos de acuerdo a lo ofrecido por las
empresas de mensajería y transporte hacia a los compradores del sector de cosméticos
y belleza en la ciudad de Bogotá.
- Consolidar una propuesta de integración entre empresas de mensajería y transporte
con empresas del sector de cosméticos y belleza, con el fin de ofrecer una mejor
experiencia de compra mediante e-commerce.

La metodología utilizada en el presente trabajo se enfocó en encuestas derivadas de operaciones
de comercio electrónico en los últimos tres años, en donde se estimaron los temas que para los
6

clientes son la prioridad al momento de adquirir un producto por medio del comercio electrónico.
A partir de esta información, se diseñó un modelo de distribución que integrara tanto a las
empresas vendedoras de cosméticos como a las empresas de mensajería y transporte, con el fin
de mejorar la experiencia de compra de los clientes.

El comercio electrónico en contextos globales, se consolida en la década de los noventa en donde
existe una sociedad conectada a la red de Internet y la comunicación por medio de esta es un
fenómeno social que trascendió nuestras formas de aprendizaje, de socializar y un factor clave,
un nuevo medio de conocer la información. Seguidamente, la sociedad pasó a formar
comunidades virtuales de acuerdo a diferentes temas que le interesaban a cada usuario, lo que
permitió formar “la sociedad interactiva”, en la cual la Internet y la interacción reunía a la gente
en torno a valores e intereses compartidos, por ende, se generan nuevos contextos en los que
nacen nuevas necesidades de compra en el menor tiempo posible y con disponibilidad a
cualquier momento. (Castells, M. 1997).

Sin embargo, esto no significó el cambio total hacia el comercio electrónico que fue llamada “la
nueva economía”, la tendencia marcó un contraste el cual se incrementaron las áreas de compra
físicas pero que dirigía a los clientes a introducirse en el entorno digital mediante diferentes
interacciones, con el fin de generar un proceso satisfactorio de compra, en el que la logística
juega un papel fundamental en cualquier operación de comercio electrónico. Desde 1997, se
evidenciaba un enfoque en consolidar un proceso claro y conciso para satisfacer las necesidades
de compra, de una manera innovadora mediante el comercio electrónico, pero a la vez,
estableciendo lazos sin perder la forma tradicional como lo explica Castells en la siguiente
afirmación:
“Debido a la naturaleza de la nueva sociedad, basada en el conocimiento, organizada en
tomo a redes y por flujos, la ciudad informacional no es una forma, sino un proceso,
caracterizado por el dominio estructural del espacio de los flujos” (Castells, M. 1997. p.476)
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América Latina en las últimas décadas se ha proyectado como el territorio con más desarrollo
en el comercio electrónico debido a el traslado de marcas mundiales hacia este territorio, así lo
afirma el estudio Estado de situación del comercio electrónico en América Latina:
“Latinoamérica es uno de los continentes que lidera en las tasas de crecimiento de Internet
como canal de negocios y se ha transformado en una herramienta estratégica para el
crecimiento económico y el aumento de la competitividad de las empresas, principalmente
Pymes y emprendedores.” (Pueyrredón, M. 2016)
Además, según el artículo “El comercio electrónico y la logística en el contexto
latinoamericano” de la red de Revistas Científicas de América Latina, el Caribe, España y
Portugal, se identifican algunos factores que son claves para el crecimiento exponencial del
comercio electrónico en América Latina: masificación de los medios de pagos electrónicos,
aumento de la base de compradores jóvenes que son más cercanos al mundo virtual, aumento en
la penetración de Internet y la banda ancha, profundización de la oferta de los productos y
servicios on-line, aumento en la confianza de los usuarios en el uso de este tecnología para
realizar compras virtuales.

En conclusión, aún siguen vigentes tres problemas que afectan un buen funcionamiento del
Internet (y del comercio electrónico): seguridad, movilidad y entrega de contenido. En materia
de seguridad se esperan mejores herramientas que garanticen a los usuarios alta confiabilidad en
las transacciones virtuales.

En Colombia, el comercio electrónico se fundamentó en las bases de datos que poseían las
empresas con una cantidad considerable de clientes al inicio del año 2000. Estas empresas
implementaron sistemas de Customer Relationship Management (CRM), los cuales se
enfocaron en crear un marketing relacional que les permitiera una estrategia de adquisición y
retención de clientes principalmente. Sin embargo, para establecer el comercio electrónico se
necesitaba una pasarela de pagos on-line, la cual se estableció en primera medida con el banco
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Bancolombia ya que tenía avances en la materia y su sistema de validación era el más sólido de
la época.

En el año 2008 se creó la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, gracias a la
participación de Alberto Pardo, Bernardo Vanegas y Juan Manuel Díaz, con el fin de promover
y consolidar el comercio electrónico en el país y crear una nueva entidad reguladora e
informativa del sector. Para esto se necesitó de apalancamiento financiero por parte de Victoria
Virviescas como directora ejecutiva en 2011, la cual llevó a la entidad a ser una de las más
importantes en el país con el fin de establecer el comercio virtual con alrededor 20-21 millones
de usuarios de internet en el país (CCE, 2015).

Con respecto al sector de cosméticos en Colombia ,este se divide en tres grandes grupos
cosméticos, aseo y absorbentes respectivamente su tamaña de mercado durante el 2016 fue de
ventas cercanas a 5000 millones de dólares, con un crecimiento deficitario promedio de -2 %
desde el periodo 2010 -2015 lo cual refleja una primera inconsistencia a la hora de analizar la
eficiencia del sector sin embargo se espera que para el periodo de 2015 a 2020 el sector crezca
5.7 % con un crecimiento anual de 1.15% respectivamente

Para el año 2014 el sector representó un 4.4% sobre la industria manufacturera nacional lo cual
reflejó cerca de un 0.5 % del producto interno bruto para el país, en términos empleo el sector
generó cerca de un 4.0 % del total de la industria manufacturera, con alrededor de 27.000
empleos directos para el 2014 y cerca del 80% de los empleos se generan en Bogotá, Valle del
cauca y Antioquia.

En la temática de comercio exterior el sector presenta socios estratégicos los cuales le permiten
establecer acuerdos de integración para que el comercio regional se destaque en el mundo, países
como México, Estados Unidos, Brasil y España se destacan como los principales socios a la hora
de exportar hacia nuestro país asimismo Colombia tiene como principales destinos de
exportación países como Ecuador, Chile y Costa Rica.
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En el sector se pueden identificar algunos participantes en su mayoría empresas de renombre a
nivel nacional las cuales según la Asociación nacional de empresarios de Colombia se divide en
cuatro subgrupos: miembros diamante, miembros diamante pionero, miembros platino y por
ultimo miembros bronce.

Como integrantes de sus primeros miembros se destacan empresas como Avon, Tecno químicos
y Helken, en el segundo nivel empresas de carácter mundial hacen presencia como lo son:
Amway, L’Oreal y Yanbal además de empresas nacionales como son Familia y Esika en sus
últimos dos niveles hacen presencia empresas con pequeña participación en el sector, pero con
un amplio potencial a la hora de incluirse en el comercio electrónico como los son Unilever,
Salomé y Recamier. (ANDI,2016)

Las empresas nacionales superan en número a las de capital extranjero, estas últimas tienen
mayor participación sobre las ventas. De acuerdo a un reporte de la cámara de cosméticos y aseo
de la ANDI (Asociación Nacional de empresarios de Colombia), las compañías extranjeras de
cosméticos y aseo representan el 12% del mercado total (en número de empresas) de Colombia,
pero su participación en las ventas representa el 74% de las ventas totales del sector (Cruz,2015).

MARCO TEÓRICO
3.1 Referentes teóricos en cuanto al comercio electrónico
-

Teoría de Comportamiento Planificado

Esta teoría creada por Schifter y Ajzen en 1985, sustenta el comportamiento del individuo
con base en tres etapas principales: nuevas intenciones, experiencias favorables y
recomendaciones para entender el comportamiento regular de una persona frente al comercio
electrónico o en su defecto, su comportamiento en la compra según los resultados de la
investigación (Herrero Crespo, A. 2006). Su principal fundamento teórico demuestra que el
individuo que se introduce a nuevos comportamientos es condicionado por motivaciones
exteriores, ya sea la tecnología, recomendaciones de otros usuarios o interés propio.
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Esta teoría es muy importante debido a que tiene una base plenamente cualitativa y permite
identificar las expectativas ex venta que percibe un cliente de acuerdo a sus creencias y
control propio. En consecuencia, nos permite inferir acerca de las intenciones y nuevas
expectativas que tiene el cliente de las empresas que incursionan en el comercio electrónico
y el valor que tiene ofrecer una experiencia satisfactoria para que sea recomendada. El
procedimiento teórico que plantea Schifer y Ajzen queda explícito en la siguiente figura (1)
y demuestra el comercio electrónico como la “intención” del cliente y la conducta cuando
tiene el comercio electrónico como su canal preferido y recomendado:
Fig. 1 Procedimiento del comportamiento planificado

Fuente: Herrero Crespo, A. (2006), a partir de: (Schifter y Ajzen, 1985).
-

Modelo de aceptación de tecnología

Esta teoría creada por Davis en el año 1989, enlaza los factores de comportamiento del
consumidor con el uso de las nuevas tecnologías, por lo que se establece una relación
frente a la teoría del comportamiento planificado de compra y el uso de las tecnologías.
Por lo que permite demostrar que la evolución de la metodología de compra, en este caso,
por medio de canales no presenciales, tiene una inclusión social de gran escala y se
proyecta a futuro como la metodología de compra preferida. Este modelo ha sido
ampliamente tomado para las investigaciones de comercio electrónico y para el análisis
de la adopción de compra en sistemas de información, por lo tanto, permite seguir el
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proceso adecuado para determinar las conductas de los clientes, como lo muestra la
siguiente figura (2).
Fig. 2 – Procedimiento de aceptación de tecnología

Fuente: Herrero Crespo, A. 2006, a partir de: (Davis et. al, 1989).

En la siguiente cita del estudio, se demuestra concretamente como el comercio electrónico y
las actitudes pueden condicionar las siguientes compras de los sujetos de acuerdo a la utilidad
percibida:
“Dentro de la investigación sobre la aceptación del comercio electrónico en general, F ENECH y
O’CASS (2001) observan que el comportamiento de compra en Internet está condicionado de
forma directa por las actitudes de los sujetos y por la utilidad percibida en el canal.”

(Herrero Crespo, A. 2006, p74).

-

Problemáticas en cuanto a distribución y logística como intermediario en la

operación de comercio electrónico
Gracias a información suministrada por “Transport Intelligence Global Contract Logistics”,
mientras la tasa de crecimiento de la industria de distribución y transporte se ha mantenido cerca
de un 7%, Esto gracias a la inclusión de nuevas tecnologías y estrategias para satisfacer la
creciente demanda de consumidores que cada día son más exigente respecto a los tiempos y
calidad de los servicios de despachos. De esta se vienen planteando retos y problemáticas a
resolver para toda empresa que tengan un activo servicio de entregas y despachos, y así se puede
12

reconocer 4 principales obstáculos a la hora de que las operaciones logísticas se ejecuten de
forma óptima (T.I. 2017).

-

Incertidumbre en la gestión y entrega de los despachos

Haciendo un análisis de la situación, tanto a nivel de logística de distribución como a control,
se puede mencionar que existen diferentes puntos que hacen de esta temático un punto crítico
para la empresa que requiere del servicio, ya sea si se evidenciara alguno de los siguientes
“Puntos Ciegos”:
● Retrasos al recoger y/o entregar los productos.
● Inconsistencias

operacionales en la red de transporte. (ausencia de camiones,

y falta de conocimiento en cuanto a cantidad del producto a transportar, además de
falencias en horarios de disponibilidad de los transportistas.)
● Congestión vehicular no anticipada.
● Rutas alternas a la hora de desvíos y obstrucciones no planeada.
● Deficiencia en entrega. (Devoluciones, pagos inconsistentes)

-

Calidad del servicio y experiencia para el cliente

Según el reporte realizado por Right Now, el 89% de los consumidores que tiene una
experiencia negativa al comprar por internet no vuelven a realizar una compra en el mismo
portal. Este refleja la trascendencia que debe tener una empresa a la hora de hacer buena
gestión de cada despacho.

Una entrega que no es exitosa, no solo puede significar perder un cliente, sino que también
existen los costos subyacentes al traslado del producto, manipulación y gestión; la atención
de reclamos en áreas de call center, la recepción en bodega y, probablemente, la gestión del
producto para una nueva entrega. Lo que termina haciendo que una venta, se convierta en un
mal negocio para la empresa (Right Now,2010)
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-

Baja o nula capacidad de respuesta ante problemas en la logística de distribución

Una de las situaciones más ambiguas en la gestión de la logística de distribución es la
dificultad o complejidad de poder resolver obstáculos que puedan surgir de forma imprevista
en alguna parte de la operación de entrega. Ya sea antes, durante o después de la entrega al
cliente final.
La cadena de suministros y despachos se puede ver gravemente afectada por una lenta
reacción por parte de la administración ante problemas inesperados. Es de suma importancia
para la empresa administrar de forma clara y optima toda la data histórica de su logística de
distribución, de esta forma poder prever problemas o situaciones no esperados. (Honorato,
M. 2016)

-

Necesidad de un respaldo físico de que la entrega fue realizada

Gracias al crecimiento de la demanda en bienes online y con ello una mejora en los servicios de
entrega, se ha ocasionado uno de las incógnitas más comunes con los que se enfrentan los
consumidores a la hora de recibir su producto es que este se encuentre dañado o que el producto
obtenido no era el correspondiente.
Este tipo de problemas a la larga puede terminar siendo un costo relevante para la empresa; de
esta forma, existen situaciones donde los reclamos de los consumidores, corresponden al no
recibir una entrega, lo cual no pueden ser justificado.
En estas situaciones el mejor apoyo que la empresa puede ofrecer es el de un registro físico, ya
sea, una fotografía o grabación del bien. sea para confirmar el daño o inconsistencia en la
entrega, como para demostrar al consumidor que la entrega se ejecutó. (Honorato, M. 2016)
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3.2 Referentes teóricos en cuanto a distribución y transporte
-

Teoría de la cadena de valor

La cadena de valor se fundamenta en un principio base y es no importa el precio sino la
calidad que se pueda ofrecer y evidenciar para cualquier tipo de empresa y operación.
En los procesos de creación de valor, Michael Porter menciona como las empresas pueden
mejorar sus condiciones en el mercado añadiendo valor en alguno de sus procesos
productivos, para ello se tendrá en cuenta como las empresas del sector están añadiendo valor
ya sea en sus productos o en su operación comercial para evidenciar cómo se pueden mejorar
las competencias de estas en el comercio electrónico enfocado a la logística de la operación.

METODOLOGÍA

3. Tipo de investigación
Para llevar a cabo el proceso de investigación se utilizará una metodología mixta que conlleva
procesos cualitativos que identifiquen las características del consumidor, describan su
experiencia y nivel de satisfacción. Seguidamente, procesos cuantitativos que reflejen la
cantidad de compras mediante comercio electrónico para establecer un contexto de inmersión
del sector belleza y la calidad de la logística de las operaciones en la investigación y
finalmente procesos descriptivos que reflejan los resultados obtenidos para proponer el
modelo de distribución logístico que mejore la experiencia de compra mediante comercio
electrónico.

3.1 Planteamiento metodológico

Metodología cuantitativa
El procedimiento cuantitativo nos permitirá tener el sustento informativo de las metodologías
analizadas, para obtener los factores logísticos esenciales de valor en la muestra poblacional,
15

es decir, que valoran más los clientes en la operación de comercio electrónico en cuanto a la
distribución del producto. Cabe añadir que los resultados de este proceso serán netamente
numéricos y serán la base para el método cualitativo.
Procedimiento
Inicialmente se selecciona un proceso de muestreo estadístico, en donde la población se
escoge la ciudad de Bogotá, con base en una población suficiente que abarque operaciones
del comercio electrónico. Por lo que el número de la población es 10.000 personas de 18 a 45
años. En segundo lugar, se estima un margen de error del diez por ciento (10%) y un nivel de
confianza del noventa y cinco por ciento (95%) para la toma de las encuestas. Según la
estimación de recepción, se elegirá una recepción conservadora del diez por ciento (10%) ya
que es una población que no se ha encuestado con anterioridad. Finalmente, el número de
encuestas a realizar según el procedimiento de muestreo son 70 encuestas online para
individuos de 18-50 años, residentes de la ciudad de Bogotá, que hayan realizado compras de
productos subyacentes del sector mediante canales no presenciales en los últimos seis meses.

Tabla N°1 - Ficha técnica de encuesta
Nombre de encuesta

Experiencia de compra mediante e-commerce

Responsable de encuesta

Juan Sebastián Valverde Arrieta

Margen de error

Diez (10) por ciento.

Recepción

Conservadora

Fechas de recolección

3/05/2018 – 17/05/2018

Ciudad

Distrito Capital de Bogotá

Tamaño de muestra

70 encuestas

Técnica de la muestra

Formulario online, usuarios de e-commerce,
cuatro preguntas cerradas y una abierta.
18/05/2018

Fecha de reporte

Fuente: elaboración propia.

-

Proceder a una división entre los individuos que presentaron experiencias negativas

de las positivas para analizar, de forma independiente cuales son las fortalezas de las empresas
éxitos contra empresas que evidencian inconsistencias en sus operaciones de compra.
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-

Analizar qué factores se derivan de las experiencias reconociendo que influyó a ese

resultado bajo ciertos parámetros concretos de calidad, precio, tiempos y servicio al cliente.

-

Calificar las experiencias en estrategias que permitan a las empresas con resultados

negativos adoptar para reorganizar sus operaciones y brindar experiencias de compra positiva.

Metodología cualitativa
El procedimiento cualitativo nos permitirá demostrar de qué manera los clientes tanto de las
tiendas físicas como de comercio electrónico, están adquiriendo los productos y qué tan
satisfechos se encuentran con la metodología prestada por las empresas de distribución y
transporte. Además, permitirá la inferencia de las metodologías utilizadas en la logística con
las que los usuarios están de acuerdo y las que no, con el fin de comparar los métodos
incluyendo la propuesta final del modelo logístico.

Procedimiento
Entrevistas digitales a partir de las personas que respondieron la encuesta que compren
activamente productos de belleza mediante canales electrónicos y no electrónicos, en los
últimos tres años y que logren describir su experiencia post y ex-venta en la ciudad de Bogotá
cumpliendo el siguiente procedimiento:

-

Se analizarán los resultados identificando las inconsistencias que refleja el

sector y así mismo llegar a las falencias para promover el desarrollo de procesos
logísticos óptimos para las empresas.

-

Estimación de escenarios en la entrega del producto para la construcción de la

propuesta de valor que incluya a las empresas de distribución y transporte junto a los
clientes de productos de belleza en el comercio electrónico.
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Sistematización de datos
Las encuestas y entrevistas que se realizaron a los clientes de comercio electrónico
fueron sistematizadas a través de Microsoft Excel ®, por medio de seis apartados en
el cual se encuentran:
-

Datos básicos y de contacto del cliente.

-

Cuatro preguntas de encuesta

-

Entrevista por medio de pregunta abierta.

5. EVALUACIÓN DE LA PROYECCIÓN DEL SECTOR DE COSMÉTICOS EN LA
CIUDAD DE BOGOTÁ EN CUANTO A TRANSACCIONES POR COMERCIO
ELECTRÓNICO Y LOS DIFERENTES MÉTODOS DE ENTREGA, UTILIZADOS
POR LAS EMPRESAS DE MENSAJERÍA Y TRANSPORTE EN LA CIUDAD DE
BOGOTÁ.
5.1 Sector de cosméticos y aseo en la ciudad de Bogotá
En este apartado, se muestran cuatro etapas diferentes del sector de cosméticos y aseo en Colombia
con un enfoque especial a la ciudad de Bogotá, la cual es el objetivo de análisis logístico, financiero
y de viabilidad del proyecto. El análisis está dividido en: contextualización, comercio externo,
mercado interno y mapa de oportunidades.
-

Contextualización

Bogotá es uno de los principales centros de consumo de productos de la industria en Colombia,
en la ciudad se concentra casi el 60% de las empresas del sector y para muchas de ellas es fuente
de más de la mitad de sus ventas en todo el país. Por ejemplo, empresas de carácter internacional
han establecido sus centros de producción como L’Oreal o Belcorp, además centros de
distribución y operación como Yanbal o Natura en la ciudad, se conoce que en los últimos años
el sector ha sufrido una expansión dando paso a la llegada de nuevos actores al mercado como
Nerium, O ‘Boticario y Mary Kay.

Adicionalmente, se destaca un mercado robusto en la ciudad especialmente en plataformas de
negocio alternos y ventas directas, un canal que en 2015 dando ejemplo concentró el 34,5% de
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los ingresos del sector, cabe añadir como está distribuido el tamaño de las empresas en el sector
donde se conoce que en el 0% son reconocidas como microempresas que aporten al mismo, 8%
empresas pequeñas con un número de empleados entre 11 y 50, medianas empresas con 58%
con una capacidad para 51 a 200, empresas entre 200 a 1000 participan con un 17%, empresas
con más de 1000 empleados aportan un 17% igual. (ANDI,2016)

Recientemente en un estudio publicado por la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, se
evidencia que las compras de productos cosméticos y cuidado personal representan el 55% de
participación en el creciente comercio electrónico en el país, se resalta que el 30% de los usuarios
que usan plataformas virtuales para comprar productos de belleza son hombres, también aclaro
que son las mujeres ubicadas entre los 19 y 34 años las que más realizan compras de productos
de belleza atravesé de cupones de descuento. por último, el informe señala al sector el belleza y
cosméticos como foco al e-commerce en Colombia tenido en cuenta que tuvo un incremento de
más del 50% en el reciente año. (CCE,2016).
El sector de cosméticos y aseo se encuentra dentro de la producción industrial del país, en el
apartado de otros productos químicos según la Encuesta Anual Manufacturera (EAM) realizada
por el Departamento Nacional de Estadística (DANE). En la encuesta a diciembre de 2017, se
puede apreciar que el sector es el segundo grupo de la industria con mayor proyección y valor
agregado, ya que el total generado por los establecimientos encuestados en 2016, alcanzó un
monto de $88,4 billones, el cual otros productos químicos concentró el (8,9%); lo cual nos
permite inferir que es un sector en constante de acuerdo a las anteriores EAM, y con un potencial
crecimiento en el comercio exterior como veremos en el siguiente apartado.

-

Comercio Exterior

El sector de cosméticos ha recibido en los últimos años $45.507 millones de pesos desembolsados
por Bancóldex, con el fin de aumentar su modernización para que lleguen a nuevos mercados
(Lacouture María, ministra de Comercio, Industria y Turismo, 2016). Adicionalmente, ha
demostrado su dinamismo siendo la cuarta industria manufacturera con mayores exportaciones en
el año 2015, sin embargo, para el año 2016 el sector vendió en el mercado externo alrededor de
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US$630 millones, lo que significó un descenso de 17% frente al año 2015. Las exportaciones
representaban 23% de los ingresos totales del sector en 2015 y para el 2017 el porcentaje fue de
13%. (Dinero, 2017)
A pesar del contraste en los dos últimos años, Colombia sigue siendo un jugador fundamental en
la región y piensa reforzar su presencia en los mercados internacionales con los productos de
belleza y cuidado personal. Las empresas colombianas cuentan con certificaciones internacionales
de calidad que respaldan sus procesos productivos, como ISO 9001, Registros INVIMA, Buenas
Prácticas de Manufactura – BPM y sus procesos logísticos, con la Certificación BASC. Colombia
participa de la Decisión 516, norma que regula el comercio de los productos cosméticos en la
Comunidad Andina (Portafolio, 2017).
Gráfico N°1 - Exportaciones desde Colombia del sector cosméticos hasta el año 2015

MILLONES USD

EXPORTACIONES COSMÉTICOS 2010
- 2015
400,3
324,6
225,6
79,4

67,5

66,2

66,1

44,8

30

28,7

MERCADOS

Fuente: Elaboración propia, datos tomados del Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo, 2016
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-

Mercado interno

Para lo correspondiente al año 2012 las ventas en el país del mercado de Cosméticos y Aseo
alcanzaron los US $7.304 millones. Con una variación anual de 6,4%. Según cifras Propais- Raddar
las compras de los hogares colombianos correspondientes a Cosméticos y Artículos de Aseo al mes
de agosto de 2013 fueron de $15,008 billones de pesos, registrando una variación acumulada
corriente (enero-agosto) de 8,08% y real de 7,05%. Con respecto al mismo mes del año 2012,
(agosto 2013-agosto 2012), las compras de cosméticos y artículos de aseo en los hogares
colombianos tuvieron una variación de 10,07% en términos reales. Y para el mismo periodo fueron
de $ 22.156 billones de pesos (Propaís, 2013).
Se registró un pico elevado en las compras en el mes de diciembre de 2012 impulsado en gran
medida por la temporada navideña, lo que suele suceder en esos meses de cada año. A continuación
se observa la dinámica de compras para lo corrido del año. 6 Cifras:Euromonitor 46% 18% 7% 5%
5% 4% 2% 13% Distribución de la Industria cosméticos en Latinoamérica 2000-2012 Brasil
México Colombia Argentina Venezuela Perú Ecuador Otros La dinámica de compras de
Cosméticos creció aproximadamente 7 puntos porcentuales por encima del mismo mes del año
anterior, pasando de 3,69% a 10,07% en agosto de 2013 (Propaís, 2013).
El comportamiento del gasto per cápita de los hogares colombianos correspondiente a cosméticos
arroja que en promedio en los últimos 8 meses del año los colombianos tuvieron un gasto per cápita
de $320.203 pesos. Y en promedio su comportamiento es positivo, la senda de crecimiento es
constante.
5.2 Los diferentes métodos de entrega, utilizados por las empresas de mensajería y transporte
en la ciudad de Bogotá.

Para evaluar los métodos de entrega utilizados por empresas de transporte y mensajería en la ciudad
de Bogotá se tomó en cuenta un modelo de distribución urbana de mercancías con plataformas
logísticas aplicado a la ciudad urbana (Velasco .2014). En este documento, en un principio se
define los procesos ejecutados por este tipo de empresas como “logística “en donde se explica a
este como un conjunto de actividades y operaciones tales como envió, recepción, el empaque y
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organización de mercancías que se traten en la empresa. De esta forma se centra la idea en general
encerrándola y ubicándola como logística urbana en donde esta envuelve diferentes temas tales
como, tarifas del transporte, disponibilidad de equipos, transporte y lugares de almacenamiento,
avances tecnológicos, normatividad o leyes entre otros.

En adición se resalta las diferente opiniones que en su momento ciertos autores plasmaron acerca
de lo que se podría entender como logística urbana como son el caso de Taniguchi, quién la explica
como un proceso para optimizar por completo las actividades logísticas y de transporte de las
empresas privadas en las zonas urbanas basándose en sistemas avanzados de información o según
Valle que menciona diferentes sistemas que se pueden encontrar dentro de la logística urbana como
son: sistemas subterráneos para el transporte sobre viajes ,terminales logísticas como centros de
distribución y transbordo de esta forma Rivera y Velasco proponen la utilización de “plataformas
logísticas” para mejorar y manejar el conjunto todas las actividades relativas al transporte,
empaque ,distribución y almacenamiento de carga para transito nacional o internacional por medio
de redes urbanas estratégicamente ubicadas en una ciudad donde estas áreas especializadas deben
garantizar un transporte seguro y una entrega a tiempo de la mercancía mencionado por (Orjuela,
Castro y Suspes.2005).

5.3.1 Plataformas logísticas
Del mismo modo se divide este concepto en dos, nivel 1 y nivel 2 ; la de un nivel está constituida
por una sola estación, y consiste en llevar la mercancía a la ciudad en camiones de mediana carga,
se debe descargar la mercancía en la plataforma y allí se encargan de empacar la mercancía en los
camiones medianos; por otra parte en las plataformas de dos niveles se realizan dos transbordos
para que la mercancía llegue en vehículos aún más pequeños, garantizando una fácil y rápida
movilización dentro de la ciudad.
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Fig. 3. Plataforma logística de un nivel

Fig. 4. Plataforma logística de dos niveles

Fuente: A. Olivera, (2004).

Como se mencionó anteriormente en las plataformas logísticas se almacena la mercancía que
posteriormente deberá ser entregada en los diferentes lugares de la ciudad, por lo tanto en estas
plataformas también se encargan de controlar y planear las mejores rutas para distribuir la
mercancía, esto normalmente se realiza zonificando la ciudad y creando clústeres (conjunto de
clientes cercanos que se visitan realizando la misma ruta) cercanos buscando siempre una
operación eficiente y que optimice tiempo y costos; debido a estas actividades es probable que se
presenten algunos problemas, entre ellos el ruteo.

La actividad de planear las rutas para la distribución de mercancías envuelve diferentes factores
que hay que tener en cuenta en el momento de decidir los clústeres o el orden de la ruta, tomando
como base algunas opiniones de Olivera, se concluye lo siguiente: La demanda de cada cliente por
ejemplo es un factor que se debe tener muy presente ya que el objetivo es satisfacer esa demanda
entonces en el momento de asignar las rutas se debe mirar la capacidad de los vehículos y cuantos
clientes se pueden visitar con el mismo vehículo según su demanda, la idea sería atender el mayor
número de clientes cercanos pero cumpliendo siempre con la necesidad total del cliente, aquí se
podrían presentar problemas si en la plataformas no se cuenta con suficientes vehículos para
sobrellevar estas situaciones.
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5.3.2 Ubicación y distancias
La ubicación y las distancias entre clientes son otros aspectos que se deben tener en cuenta para
lograr optimizar tiempos y costos, además es importante conocer la variabilidad de la demanda de
los clientes para tener una mejor programación de los vehículos y formar las rutas de la mejor
manera posible, acá se debe tener en cuenta un aspecto muy importante que es la asignación de
rutas a cada vehículo; es muy importante que exista hasta donde sea posible una buena coherencia
entre la ruta y la asignación de ésta teniendo siempre en cuenta la demanda y los vehículos
disponibles.

5.3.3 Vehículos
Los vehículos son otro factor importante en la operación de la distribución puesto que es el medio
que se utiliza para transportar la mercancía, los aspectos que están relacionados entonces con los
vehículos serían la capacidad y el peso máximo que soportan, además se debe tener conocimiento
del lugar donde esté ubicado el cliente y el tipo de restricciones que hay para acceder a cada lugar;
en este caso se debe tener en cuenta los costos en los que incurre el vehículo y procurar librarlos
con las operaciones realizadas en las plataformas .
Actualmente existen modelos matemáticos que facilitan un poco esta distribución de mercancía,
ofreciendo así varias posibilidades según el modelo operativo que se desee utilizar en las
plataformas logísticas. Además, también se cuenta con métodos para apoyar el aspecto o
problemática de asignación, permitiendo mejorar la logística de distribución de las plataformas o
cualquier centro de distribución que tenga la posibilidad de utilizar adecuadamente estas
herramientas.
5.3.4 Modelos de distribución
Dentro de los modelos matemáticos que sirven como apoyo para la distribución de mercancías se
encuentran primero El TSP o Problema del Agente Viajero el cual consiste en la programación de
visitas a sus clientes que desea realizar un agente viajero, viajando lo mínimo posible; por lo que
se debe determinar una ruta que minimice la distancia total (o el tiempo o el costo) necesaria para
visitar todas las zonas en la ciudad. Este modelo cuenta con un vehículo el cual debe realizar todas
las visitas a los clientes en una misma ruta, con un mínimo costo y sin tener en cuenta la demanda
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de los clientes. Por otra parte, existe una generalidad de este modelo la cual es el m-TSP, donde se
cuenta con m vehículos y un depósito, aquí se construyen m rutas, una para cada vehículo y se
garantiza visitar a cada cliente una vez por uno de los vehículos, se debe tener en cuenta que los
vehículos inician en la plataforma o depósito y finalizan su recorrido cuando lleguen nuevamente
a la plataforma (Olivera.2004).

Por otra parte, también se menciona el modelo VRP por sus siglas en inglés Vehicle Routing
Problems es uno de los más conocidos y aquí se supone que la existencia de un depósito central,
encuentran cierta cantidad de vehículos los cuales deben atender ciertos clientes distribuidos en la
ciudad, buscando lograr el principal objetivo que es minimizar costos por medio de la ruta más
óptima que empiece y finalice en el depósito. Aquí los clientes tienen unas demandas establecidas
y los vehículos cuentan con una capacidad de carga específica. En las figuras 5 y 6 se pueden
observar de manera general como funciona este modelo; en la figura 5 se pueden observar todas
las posibles rutas y la ubicación de los clientes para distribuir las mercancías y en la figura 6 se
observa la aplicación del modelo VRP, se puede observar la selección de la ruta para cada vehículo,
teniendo en cuenta la cercanía entre los puntos que en este caso serían los clientes (Sandova, 2010).

Fig 5. Ruta de distribución

Fig 6. Sistema de distribución VRP

Fuente: F. Sandova, (2010).
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6. DESCRIPCIÓN DE LA APLICACIÓN DE LOS PROCESOS LOGÍSTICOS DE
ACUERDO A LO OFRECIDO POR LAS EMPRESAS DE MENSAJERÍA Y
TRANSPORTE HACIA A LOS COMPRADORES DEL SECTOR DE COSMÉTICOS Y
BELLEZA EN LA CIUDAD DE BOGOTÁ.
Para estimar la aplicación de las empresas de mensajería en la ciudad de Bogotá, se evaluaron
cuatro ítems principales en las setenta (70) encuestas realizadas a los clientes que se evidenciaron
en cada una de las operaciones analizadas de comercio electrónico:
1. Calidad de experiencia
2. Calidad de producto
3. Seguimiento eficiente
4. Servicio post-venta
6.1 Calidad de experiencia
En primera medida se decide evaluar la calidad de la experiencia en su conjunto para determinar
con que aspecto se quedó el cliente y si cumplió con las expectativas necesarias para volver a
comprar mediante comercio electrónico. Cabe destacar que, en el análisis de los casos, el producto
no llegaba o no cumplía con los estándares mínimos de cumplimiento de tiempo de entrega, pero
en su mayoría las empresas cumplían con las necesidades mínimas de una experiencia satisfactoria.
Gráfico n°2 - En la última compra que realizó por internet, ¿usted considera que fue una
experiencia satisfactoria o negativa?

Fuente: elaboración propia, encuestas realizadas usuarios de e-commerce, 2018
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 Según las encuestas realizadas junto a la revisión cualitativa de cada caso, se encontró que
el 12,9% de los casos, que el producto no llego a destino o no cumplía con los estándares
mínimos de calidad esperada por el cliente.

6.2 Calidad de producto
En el segundo ítem, se evalúa específicamente si el producto es el realmente ofrecido por la
plataforma online, si bien en su mayoría el producto cumplió con las expectativas de calidad, los
casos negativos analizados, demuestran que muchas veces el producto se muestra de forma errónea
o sin garantía de su procedencia. Además, se evidenciaron situaciones de embalaje maltratado o
empaque sin las condiciones necesarias.

Gráfico n°3 – En términos de la calidad del producto, ¿usted considera que cumplió con sus
expectativas?

Fuente: elaboración propia, encuestas realizadas usuarios de e-commerce, 2018
 Según las encuestas realizadas junto a la revisión cualitativa de cada caso, se encontró que
el 18,6% de casos el producto no cumplía con los estándares mínimos de calidad esperada
por el cliente.
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6.3 Seguimiento eficiente
El sistema de seguimiento actual en la ciudad de Bogotá tiene algunos avances en aplicaciones y
en páginas web, sin embargo, está sujeto a las actualizaciones que realice cada empresa
transportadora para informarle al cliente en dónde se encuentra su producto. Esto se encontró en el
análisis de los casos negativos, en dónde es necesario mejorar el sistema de seguimiento, brindando
actualizaciones de tiempo real y en exacta posición del producto.

Gráfico n°4 – La empresa de mensajería que se encargó de su pedido, ¿le brindó información
de la localización de su producto?

Fuente: elaboración propia, encuestas realizadas usuarios de e-commerce, 2018

 Según las encuestas realizadas junto a la revisión cualitativa de cada caso, se encontró que
existen empresas de mensajería y transporte que no brindaban ningún tipo de localización
del producto, por lo que afectaba la experiencia de compra.
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6.4 Servicio post-venta
En este apartado, se evidenció la mayor debilidad de las empresas de mensajería y transporte, la
cual se establece en solo cumplir necesidades de distribución y no encargarse de reconocer de
primera mano si el cliente quedo satisfecho o no con la operación. Asimismo, las empresas
vendedoras de cosméticos y belleza no demostraron acciones más allá de la simple compra, sin
embargo, analizando los casos positivos se demostró que algunas empresas vendedoras si se
contactaban con el cliente para hacer retroalimentación de la operación y buscar recomendación.

Gráfico n°5 – La empresa de mensajería que se encargó de su pedido, en términos de servicio al
cliente ¿se contactó con usted luego de recibir el producto?

Fuente: elaboración propia, encuestas realizadas usuarios de e-commerce, 2018
 Según las encuestas realizadas junto a la revisión cualitativa de cada caso, se encontró que
en el 67,1% de los casos las empresas de mensajería no brindaban ningún servicio postventa.
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7.CONSOLIDACIÓN DE PROPUESTA DE INTEGRACIÓN ENTRE EMPRESAS DE
MENSAJERÍA Y TRANSPORTE CON EMPRESAS DEL SECTOR DE COSMÉTICOS
Y BELLEZA, CON EL FIN DE OFRECER UNA MEJOR EXPERIENCIA DE COMPRA
MEDIANTE E-COMMERCE.
En el modelo de distribución, se estimaron tres ítems principales que se proponen para mejorar el
sistema de distribución actual en la ciudad de Bogotá, para productos de belleza distribuidos
mediante empresas de distribución y transporte:
1. Tecnología eficiente
2. Servicio post-venta e integración
3. Fidelización

7.1 Tecnología eficiente

En la fase inicial del modelo de distribución, se establecen tres secciones principales que reflejan
el primer acercamiento del cliente hacia el comercio electrónico. Por ende, es necesaria para
cualquier empresa tener estos aspectos dentro de su cadena de abastecimiento para comercio
electrónico.

- Plataforma e-commerce
Es la principal entrada para el cliente, es el famoso “gancho” para multiplicar ventas
ya que establece el primer contacto para que el cliente escoja el producto y decida comprarlo. Por
este medio, la empresa tiene que establecer una integración de sus canales de venta y realizar una
correcta gestión de pedidos. Desde aquí se plantean todas las siguientes estrategias a llevar a cabo
en toda la operación, es decir, ofrecer una experiencia satisfactoria, un servicio post-venta
sobresaliente y una entrega con todos los términos acordados en la plataforma.

Los módulos principales que se presentan en una plataforma de e-commerce efectiva
son:
- Módulo de ventas: ventas online por escritorio y ventas online por móvil.
- CRM: gestión de clientes.
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- Módulo de compras: reabastecimiento, rastreo de órdenes de compra,
automatización de facturas y cuentas por pagar.
- Gestión logística: catálogo multicanal, inventario, embalaje y empaque, rastreo
integrado, reportes de desempeño y alarmas de gestión.
- Soporte: soporte vía correo electrónico, chat y telefónico.
- Servidores y seguridad: dominios de hospedaje e identificación y certificados de
seguridad.
- Diseño gráfico de tienda: máximo número de productos y usuarios.

El factor diferencial según los resultados de las encuestas, se encuentra en una mejoría
en la localización del producto, ya que, si bien las empresas ofrecen un servicio básico de
seguimiento, los clientes desean conocer donde se encuentra el producto en tiempo real. Por ende,
se propone incluir en el servicio un chip de seguimiento en el embalaje del producto para que brinde
información de localización cada vez que el cliente lo solicite.

Gráfico n°6 – Fase inicial del modelo de distribución

Empresa de Belleza

Plataforma de pagos

•Catálogo Online
•Selección de producto

•Procesa información
•Seguridad fundamental

Confirmación
•Empresa de transporte
•Seguimiento

Fuente: elaboración propia, proceso inicial de operación e-commerce.
7.2 Servicio post-venta e integración
Seguidamente de la operación primaria del modelo de distribución, se proponen tres nuevos ítems
que aportan a la diferenciación del servicio una vez se entregue el producto. Establecer los
estándares de calidad (garantías, pagos contra-entrega y producto en perfectas condiciones) y
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cumplir con los tiempos de entrega ofrecidos en la operación de compra mediante e-commerce es
lo esencial para la empresa de cosméticos. Sin embargo, el diferencial propuesto en esta etapa
consta de dos servicios particularmente: contacto post-venta e integración.
-

Contacto post-venta

Según la revisión de resultados de las operaciones, el 32 % de las empresas de cosméticos
y belleza tuvieron algún tipo de contacto para retroalimentación del cliente. Esto es un
factor clave a la hora de conocer las necesidades y mejoras por realizar en las operaciones
en cuanto a experiencia y calidad. Por lo tanto, se propone una integración entre las
empresas de mensajería y de venta de cosméticos para contactar al cliente luego de la
operación para conocer a fondo que servicios se deben implementar a futuro y asimismo el
cliente sienta una mayor satisfacción en ventas no presenciales.
-

Integración

La siguiente propuesta se enfoca en la integración de cualidades de las dos empresas que
se involucren en la operación, recientemente muchas marcas de productos trabajan
conjuntamente con sus distribuidores para ofrecer un mejor servicio, esto se evidencia en
emprendimientos como Rappi o Mercadoni. Por lo tanto, que las empresas vendedoras y
las encargadas de distribuir el producto se integren para ofrecer cualidades en el proceso
que reflejen sus marcas y fortalezas, es un aspecto clave que el cliente aprecia a futuro.

Gráfico n°7 – Segunda fase del modelo de distribución

Cliente recibe producto

Contacto post-venta

Integración

•Estándares de calidad
•Tiempo de entrega

•Empresa de Belleza
•Empresa de transporte

•Cualidades que representen marca
vendedora
•Cualidades que representen calidad
logística

Fuente: elaboración propia, propuesta de servicio e integración.
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7.3 Fidelización
Finalmente, si las empresas cumplen con las dos fases anteriores y establecen confianza en el
cliente mediante una buena experiencia, se propone consolidar esa buena experiencia mediante las
referencias teóricas que se plantearon en el presente trabajo de investigación. Establecer un
procedimiento de adaptación a las tecnologías para aquellos clientes que no sienten la confianza en
estas y posteriormente inducir a una conducta de preferencia por las ventas no presenciales
mediante el comportamiento no planificado.

-

Adaptación a las tecnologías

En este apartado, se propone que las empresas demuestren los beneficios del proceso de
compras mediante e-commerce como: ahorro en tiempo, seguridad, servicio de distribución
eficiente, etc. Además, los servicios que se han implementado en el proceso en las fases
anteriores como servicio y garantía post-venta, para así evidenciar al cliente la utilidad
percibida y adopte la tecnología como recomendación para expandir los procesos de compra
mediante e-commerce.

-

Comportamiento planificado

Las conductas que adquiera el cliente que se sienta satisfecho con sus necesidades y que
sienta que hace parte del proceso de mejora, tendrán un comportamiento de preferencia por
las ventas mediante e-commerce y se establecerá un proceso de fidelización tanto para las
empresas vendedoras como para las de mensajería y transporte.
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Gráfico n°8 – Fase final del modelo de distribución

Confianza

Recomendación

•Estándares de calidad
•Tiempo de entrega
•Buena experiencia

•Fácil adaptación a las tecnologías
•Constante recomendación de
acuerdo a la utilidad percibida.

Fidelización
•Clientes que prefieren este método frente
a los tradicionales
•Clientes que hacen de esta experiencia una
conducta.

Fuente: elaboración propia, propuesta de recomendación y fidelización.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Teniendo en cuenta las metodologías utilizadas por las empresas de mensajería y transporte en la
ciudad de Bogotá, se evidencia que se han realizado avances en materia de comercio electrónico
ofreciendo diferentes servicios en conjunto como lo son plataformas de gestión, logística directa,
logística inversa, diseño y soporte. Sin embargo, la proyección del crecimiento del sector
cosméticos y belleza en materia de comercio electrónico es alta, por lo que es necesario establecer
mecanismos que proporcionen valor agregado a la experiencia del cliente para diferenciarse de los
canales tradicionales y asegurar confiabilidad en estas operaciones.

Los usuarios de comercio electrónico evidenciaron que las metodologías de distribución actuales
son necesarias, pero no son suficientes para ofrecer una experiencia satisfactoria ni diferencial.
Según los resultados de las encuestas, esto causa desconfianza y malas recomendaciones por lo que
se mantienen los métodos tradicionales de venta como la elección principal y que es necesario
incluir nuevos procedimientos que mejoren la experiencia de compra no presencial.
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Se evidencio que la logística inversa es el factor fundamental para ofrecer nuevas experiencias de
compra no presencial, ya que la logística inversa está rezagada a ofrecer devolución de productos
y garantía por defectos de fábrica, lo cual es un factor necesario pero escaso para el mercado actual,
en el que según los resultados del análisis cualitativo de las operaciones necesita que las empresas
vayan más allá y realicen una gestión exhaustiva de clientes, con el fin de conocer las necesidades
que no se están cubriendo y tener un objetivo claro de expansión de mercado no presencial y
fidelización de estos clientes.

La metodología de encuestas brinda un panorama general de los factores positivos y negativos que
el cliente de comercio electrónico aprecia, también permite analizar cada caso individualmente
mediante las preguntas abiertas y qué espera el cliente en una operación a futuro. Por lo tanto, esta
metodología mejora la operación de las empresas de cosméticos y belleza que utilizan el comercio
electrónico como canal de venta, además de incluir información valiosa para mejorar su relación
con los clientes.

Finalmente, se recomienda a las empresas vendedoras de productos cosméticos y belleza que
incursionen en el comercio electrónico, generar integraciones con las empresas que realizan sus
operaciones de distribución y logística para ofrecer una experiencia enfocada al no esfuerzo del
cliente, teniendo en cuenta aspectos clave como las notificaciones de seguimiento en tiempo real,
el contacto post-venta para identificar debilidades, fortalezas e información y enfocar los procesos
a comportamientos de recomendación y fidelización de las metodología utilizadas por parte de los
clientes.
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